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Resumen Ejecutivo                   
 
La presente investigación pretende exponer la influencia de la experiencia de marca 
resultante del marketing experiencial, como instrumento potenciador para involucrarse 
y comprometerse en la satisfacción y lealtad de clientes, y el consecuente impacto y 
valor de marca en el mercado online. Asimismo, se persigue analizar el comportamiento 
en cuanto a la experiencia de compra, fidelización y reputación online de la marca, 
como también la mejora del punto de venta en términos de estilo y diseño, que  
proporciona nuevos servicios para los consumidores y comunica nuevos mensajes 
personalizados. 
 
Por otro lado, y teniendo en cuenta como la nueva tecnología influye sobre el proceso 
de compra tradicional, indagar la experiencia de compra en los nuevos diseños de los 
canales de distribución, que resultan innovadores y permiten de manera espontánea 
percibir cómo los fans experimentan la conexión con la marca.   
 
Para esto, la propuesta es efectuar un estudio junto a los clientes, en un punto de venta 
de la marca Apple, donde se definen las escalas de experiencia de marca, la satisfacción 
y lealtad de clientes y el valor de marca basado en el cliente. Asimismo se intenta 
percibir y evaluar la influencia de la experiencia de marca, en cada una de las 
dimensiones que caracterizan las emociones de los consumidores, pero también en el 
valor de marca, por vía de los conceptos de satisfacción de clientes y lealtad de clientes 
 
Por último, se destaca que para llevar a cabo la presente investigación, se recurre a 
determinar la muestra de acuerdo al método no probabilístico, de tipo discrecional, 
donde el investigador considera que, a fin de homogenizar la cantidad de mujeres y 
hombres, el nivel socio cultural, y quienes son fieles al estilo que brinda la marca 
Apple, las entrevistas, en ambas modalidades, se realizaron entre los miembros de la 
firma Starcom MediaVest Group. De esta manera la investigación llegaría a 
materializar los resultados que puedan demostrar la hipótesis planteada. 
 
Palabras Clave: Experiencia-Emociones-Marca- Innovación 
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Introducción 
 
El Propósito del presente Proyecto de Tesis, es contribuir a abordar a las experiencias y 
vivencias propias como consumidor, y analizar de qué manera las expectativas y 
experiencias personales vividas, pueden influenciar en el desarrollo de una estrategia de 
marketing experiencial. Asimismo, indagar en cómo puede impactar en los hábitos y 
costumbres de los consumidores frente a nuevas maneras de intercambio.  
 
Por otro lado, y en la búsqueda de cómo se está desarrollando el mercado online de 
servicios, el crecimiento que ha experimentado en estos dos últimos años, y las nuevas 
formas de hacer marketing, es que me lleva a querer investigar en cuanto a cómo 
construir la identidad de marca, a partir de compartir mis experiencias y vivencias con mi 
entorno, el más cercano: amigos, familia, compañeros de trabajo, entre otros. Asimismo, 
de qué manera las experiencias de los usuarios pueden influir en la reputación online de 
la marca. 
 
Por otro lado, en función a proyectos personales y fijación de nuevas metas, es mi 
intención indagar acerca de, cómo idénticas vivencias y momentos que he 
experimentado, y fueran positivas, pueden ser el inicio de una nueva manera de hacer 
marketing. Asimismo, preguntarme si como consumidor hubiera vivido de manera 
negativa estas experiencias cómo plantearía una estrategia de posicionamiento e identidad 
de marca. De un lado está el consumidor y su experiencia, del otro lado hay una marca y 
un proceso de desarrollo de la misma, cuyo propósito es intentar generar experiencias 
positivas en los consumidores, a través de nuevas herramientas del Marketing. 
 
Por tanto, y en el desarrollo de este proyecto, es intención que el mismo signifique un 
desafío que me permita, como profesional y como consumidor, experimentar nuevas 
corrientes de pensamiento y aplicaciones prácticas de hacer marketing. Si bien se habla 
del marketing experiencial, no se ha desarrollado en profundidad, y tampoco su 
interrelación con el posicionamiento de la marca en el mercado online. Asimismo, 
pretendo que el mismo represente un aporte para el desarrollo y evolución del marketing 
en el tiempo. 
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La investigación se desarrolla en el marco de la siguiente estructura, el primer capítulo se 
define los antecedentes y la situación actual. Asimismo, el problema que conlleva a 
definir los objetivos e hipótesis. 
 
En el segundo capítulo, se desarrolla la fundamentación, mediante el marco teórico y 
marco de referencia se justifica de manera científica lo que se quiere demostrar, no es 
más que el planteo de la hipótesis. 
 
El tercer capítulo. Se define la metodología de la investigación, la que lleva implícita la 
recolección de datos, fuentes primarias y secundarias. Por otro lado, la determinación de 
la muestra no probabilística y aspectos clave que surgen de la investigación, es decir los 
resultados esperados de la misma. 
 
Por último, el capítulo cinco, en él se toma como caso de estudio el de Apple y su cartera 
de productos. Se analizan los resultados capturados por las dos técnicas implementadas 
para el análisis de la información e inferir respecto a lo que se quiere demostrar. Cabe 
destacar que, conocer las necesidades de los clientes es fundamental para toda 
organización,  lo que permite diseñar servicios y productos hechos a la medida de los 
requerimientos del mismo, conscientes de esto las empresas actuales han optado por 
apoyarse en diferentes herramientas de mercadeo para lograr una proximidad con las 
vivencias y experiencias de sus clientes con las marcas, por tanto es mi propósito encarar 
mi proyecto mediante el marketing experiencial como elemento diferenciador. 
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CAPÍTULO I 
CONSIDERACIONES GENERALES Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN                                                                
Antecedentes e Importancia Actual  
 
El concepto de Marketing ha evolucionado con el paso del tiempo. Las compañías 
progresivamente, han mostrado diferentes formas de orientarse a los mercados. Esta 
evolución del marketing está asociada al grado de competencia existente (Santesmases, 
2007). 
La aparición del marketing como disciplina, tiene lugar aproximadamente a mitad del 
siglo XX. En sus inicios, las empresas aplicaban las técnicas del marketing con un único 
y prioritario objetivo: lograr beneficios económicos más allá de lograr un vínculo o 
afinidad con el cliente.  
Un enfoque tradicional del marketing, centrado en las funcionalidades y calidades del 
producto, se considera insuficiente para ofrecer al consumidor experiencias de consumo 
inolvidables y estimulantes (Hosany y Witham, 2010). De este modo, el Marketing 
Experiencial pone énfasis en la creación de valor al cliente a través de la generación de 
experiencias agradables tanto en el momento de la compra como en el consumo y post-
consumo, recurriendo para ello a la creación de emociones, sentimientos y 
pensamientos consecuencias de la interacción entre la marca o empresa y el cliente 
(Moral y Fernández, 2012).  
Se ha producido una evolución en el enfoque del marketing, desde un Marketing 
Transaccional según el cual las empresas deben ser capaces de interesar y captar a los 
clientes para conseguir la venta hasta un Marketing Relacional, que promueve que los 
esfuerzos de las empresas deben ir encaminados a satisfacer, y con ello retener a los 
clientes. En la actualidad, se está dando un paso más resaltando la importancia de 
implicar al cliente en todo el proceso, convirtiéndole en un buen embajador de la marca, 
y pudiendo incluso contribuir en el diseño del producto-servicio. Una forma de lograr 
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esta mayor implicación del cliente es a través de la creación de experiencias únicas 
(Segura y Sabaté, 2008). 
Por otro lado, “el marketing relacional consiste en atraer, mantener y, en las 
organizaciones multiservicios, intensificar las relaciones con el cliente”. En la misma 
línea, trabajos posteriores defienden como objetivo de marketing relacional “el 
desarrollo y el mantenimiento de las relaciones con los clientes, considerándolos como 
socios”; un enfoque que dista mucho del enfoque de marketing transaccional (Bowen y 
Shoemaker, 2002). 
En la actualidad, los clientes no eligen sólo motivados por la ecuación coste/beneficio, 
sino por otros factores como son las vivencias, experiencias, sensaciones, emociones, 
que se derivan de la compra y/o consumo de un producto o servicio (Segura y Sabaté, 
2008). Así, las empresas se enfrentan a retos hasta ahora desconocidos para ellas como 
la creación de experiencias positivas en sus clientes a través de las emociones que éstas 
despiertan en ellos. 
 
1.1 Problema 
¿Las tecnologías modernas permiten al consumidor de servicios vincularse con la 
marca online, impactando directamente en el mercado y permitiendo la reputación de 
la misma a través de las vivencias positivas que el consumidor experimenta en sus 
distintos círculos? ¿Ante el crecimiento de las ofertas de servicios con características 
similares puede el consumidor influenciar en los distintos ambientes sociales a los que 
pertenece con el propósito de convertirse en potenciales consumidores de la marca? 
 
A partir del planteamiento del problema surgen preguntas que permiten a las empresas 
de servicios abordar a diferentes cuestiones: 
 
- ¿Cómo se logra posicionar la marca online? 
- ¿Dónde exponer los productos sin perder la esencia de “la identidad”? 
- ¿Será la experiencia de marca y hasta el marketing experiencial familiar a las 
Empresas? y, ¿será incluso una herramienta utilizada por éstas?   ¿Será la 
experiencia de marca online una buena herramienta para estimular la confianza 
de los clientes?  
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- ¿Será la experiencia de marca online un buen medio para establecer una 
relación más profunda con el cliente y así comprometerlos?  
- ¿Será la experiencia de marca online un buen medio para estimular la 
satisfacción y lealtad de clientes?  
- ¿De qué manera la reputación de  la marca en tiendas online , está asociada l 
estilo de vida de los consumidores? 
- ¿En que medida el factor demográfico representa una de las principales 
variables para poder inferir en cuanto al consumo en las tiendas online? 
- ¿Son los varones, las mujeres o ambos quienes logran influenciar en la 
reputaciíon de la marca? 
- ¿Será la experiencia de marca capaz de influenciar directamente el valor de 
marca?  
- ¿Qué influencia directa tiene la satisfacción de clientes en el valor de marca 
online y en la lealtad de clientes?  
-  ¿Será la experiencia de marca capaz de influenciar el valor de marca, por vía 
de la satisfacción y lealtad de clientes? 
 
1.2 Hipótesis 
“El uso de internet y el desarrollo de estrategias basadas en las experiencias y 
vivencias de los consumidores, permite a las empresas de servicios posicionarse y 
diferenciarse en el mercado online, siendo los varones el segmento de mayor influencia 
en cuanto a la reputación de sus marcas”  
 
1.3 Propósitos del estudio. Objetivos 
1.3.1 Objetivo General 
Indagar acerca del concepto de Marketing Experiencial como elemento diferenciador y 
la influencia de las vivencias de los consumidores en la reputación online de marca 
1.3.2 Objetivos Específicos 
- Explorar el concepto de Marketing Experiencial en el período 2013-2014 
- Analizar las tendencias del marketing en el siglo XXI 
- Identificar diferencias por género en cuanto a vivencias y difusión 
- Identificar elementos de construcción de servicios en el período 2013-2014 
- Explorar elementos de la reputación de marca online 
12 
 
- Indagar acerca de la aplicación práctica del Marketing Experiencial 
- Identificar el vínculo Experiencia del consumidor – Reputación durante el 2013 
y 2014 
 
 
CAPÍTULO II  
                       FUNDAMENTACIÓN Y JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
 
  2.1 ¿Qué es el Marketing? 
Una forma elemental de definición o aproximación a la concepción del marketing 
moderno, es: “Función empresarial centrada en los clientes, en la satisfacción del 
cliente, creando altas expectativas de valor para mantenerlos, proporcionándoles alta 
satisfacción”1 
Por otro lado, y de acuerdo a la American Marketing Association, el Marketing es la 
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e 
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en 
general.2 
Asimismo, otros autores consideran que: “El Marketing tiene dos facetas. En primer 
lugar, es una filosofía, una actitud, una perspectiva o una orientación general que hace 
hincapié en la satisfacción del cliente. En la segunda faceta, el marketing está 
conformado por las actividades y los procesos adoptados para poner en práctica esta 
filosofía.3 
Cabe destacar, la definición de marketing aportada por Kotler y otros como: “…un 
proceso social y de gestión a través del cual, los distintos grupos e individuos obtienen 
lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor 
para otros”.4 
No obstante las definiciones que fueran aportadas por los autores, Kotler destaca la 
necesidad de distinguir tres niveles de rendimiento del sector de marketing que se puede 
                                                
1 Kotler P., Armstrong G., Saunders, J. y Wong V. (2000). Introducción  al Marketing., Ed. Prentice Hall., Segunda 
Edición., Madrid  
2  Announcement to the AMA Academic Council from Patricia K. Goodrich, Senior Director, Professional 
Development, American Marketing Association, October 25,2007 
3 Lamb, Charles, Hair, Joseph, McDaniel, Carl; “Marketing 11e”; Ed Cengage Learning, Mexico; 2011. pp. 5 
4 Kotler P., Armstrong G., Saunders J. y Wong V.et al. op. cit., pp. 4 
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denominar: marketing reactivo, marketing anticipador y marketing formador de la 
necesidad.5 
- El Marketing Reactivo ha sido definido como la tarea de “Identificar y satisfacer 
las necesidades” 
- El Marketing Anticipador, mediante el cual las compañías pueden llegar al 
mercado demasiado temprano o demasiado tarde, o pueden estar totalmente 
equivocadas acerca de la idea que ese mercado desarrollará 
- El Marketing Formador de la Necesidad, es el caso en que la compañía 
introduce un producto o servicio que nadie ha pedido y que a menudo nadie ha 
imaginado. 
Por su parte, Al Ries y Jack Trout consideran que el marketing no es una batalla de 
productos sino una batalla de percepciones (La ley de la Percepción). Los autores hacen 
referencia en cuanto a que se trata de una ilusión. No existe una realidad objetiva, no 
hay hechos, no hay mejores productos. Lo único que existe en el mundo del marketing 
son percepciones en las mentes de los clientes actuales y potenciales.6 
Peter Drucker señala que el “objetivo del marketing es hacer la venta superflua. El 
objetivo es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio encaje…y 
se venda solo”, es decir, el objetivo del marketing es descubrir las necesidades 
insatisfechas y preparar las soluciones necesarias para que sea satisfactorio. 
Es importante hacer mención a las dos facetas del marketing, y definimos que: “El 
Marketing tiene dos facetas. En primer lugar, es una filosofía, una actitud, una 
perspectiva o una orientación general que hace hincapié en la satisfacción del cliente. 
En la segunda faceta, el marketing está conformado por las actividades y los procesos 
adoptados para poner en práctica esta filosofía”7 
 
2.2 El Proceso de Marketing8 
Se trata de un modelo simple de cinco pasos del proceso de marketing. En los primeros 
cuatro pasos, las empresas trabajan para entender a los consumidores, crear valor para el 
cliente, y construir sólidas relaciones con éste. En el último paso, cosechan los 
                                                
5 Kotler, P. (2009). “El Marketing según Kotler: Cómo crecer, ganar y dominar los mercados”. Editorial Paidós. 1° 
Edición 
6 Ries, A. & Trout, J. (1997) La 22 Leyes Inmutables del Marketing”.McGraw Hill. pp. 25 
7 Lamb, Ch., Hair, J., McDaniel, C.. (2011)“Marketing ”. 11ª; Ed Cengage Learning, Mexico;  pp. 5 
8 Kotler, P.y Armstrong, G.(2008). Marketing. Versión Latinoamericana.`[Verisón Electrónica] 8ª Edición. Pearson 
Educación-México.pp.4. Recuperado de: https://uvgcancun.files.wordpress.com/2016/03/kottler-phillip-armstrong-
gary-marketing-versic3b3n-para-latinoamc3a9rica.pdf Consultado  10 de enero de 2017 
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beneficios de crear valor superior para el cliente. Al crear valor para los consumidores, 
obtienen a cambio valor de los consumidores en los rubros de ventas, utilidades, y valor 
del cliente a largo plazo. 
 
 
2.2.1 Entender el mercado y las necesidades de los clientes 
En el primer paso, los mercadólogos deben entender las necesidades y los deseos de los 
clientes y el mercado en que operan. Ahora, examinemos cinco conceptos centrales 
relacionados con el cliente y el mercado:  
- Necesidades, deseos y demandas: Las necesidades humanas son estados de 
carencia percibida. Incluyen necesidades físicas básicas de alimentos, ropa, calor 
y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades 
individuales de conocimiento y autoexpresión. Los deseos son la forma que 
adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la personalidad 
individual. Cuando los deseos están respaldados por el poder de compra, se 
convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, la gente demanda 
productos cuyos beneficios le producen la mayor satisfacción. 
- Ofertas del mercado (productos, servicios y experiencias): Las necesidades y los 
deseos de los consumidores se satisfacen mediante una oferta de mercado- una 
combinación de productos, servicios, información o experiencias ofrecidos a un 
mercado para satisfacer una necesidad o un deseo-. Las ofertas de mercado no 
están limitadas a productos físicos, también incluyen servicios, que son 
actividades o beneficios ofrecidos para su venta y son básicamente intangibles y 
no tienen como resultado la propiedad de algo. 
- Valor y satisfacción: Los consumidores se enfrentan por lo regular a una amplia 
gama de productos y servicios que podrían satisfacer una necesidad 
determinada. ¿Cómo escogen entre tantas ofertas de mercado? Los clientes 
toman decisiones de compra con base en las expectativas que se forman sobre el 
valor y la satisfacción que las distintas ofertas de mercado les proporcionarán. 
- Intercambios y relaciones: El intercambio es el acto de obtener de alguien un 
objeto deseado mediante el ofrecimiento de algo a cambio. En el sentido más 
amplio, el mercadólogo trata de obtener una respuesta a una oferta de mercado. 
